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Penelitian ini betujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi konsumen pada 
terhadap perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Penelitian 
ini diharapkan dapat memberikan gambaran tentang salah satu bentuk alternatif 
dalam bidang pemasaran, khususnya masalah persepsi konsumen dan perilaku 
keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini menggunakan desain survey yang 
menggunakan alat analisis multiple regression. Populasi dari penelitian ini adalah 
seluruh mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta, sedangkan sampel 
penelitian 100 mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta dengan teknik 
purposive sampling. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa Perasaan 
(emotion value)berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen dalam 
melakukan keputusan pembelian produk jeans pada Mahasiswa Universitas 
Muhammadiyah Surakarta, sehingga H1 diterima; Konsep sosial (social 
value)tidakberpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen dalam melakukan 
keputusan pembelian produk jeans pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 
Surakarta, sehingga H2 ditolak; Kualitas (performance value)berpengaruh 
signifikan terhadap perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian 
produk jeans pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta, sehingga 
H3 diterima; Biaya (value of money)tidakberpengaruh signifikan terhadap perilaku 
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk jeans pada Mahasiswa 
Universitas Muhammadiyah Surakarta, sehingga H4 ditolak.. 
 
Kata kunci: persepsi, perilaku, keputusan pembelian. 
 
PENDAHULUAN 
Persaingan merupakan salah satu hal yang tidak dapat dihindari oleh 
perusahaan yang bergerak dalam dunia industri. Setiap perusahaan haruslah 
memiliki keunggulan-keunggulan yang dapat dijadikan modal untuk tetap 
bertahan dalam persaingan. Pemasaran menjadi hal terpenting dalam kegiatan 
usaha suatu perusahaan, dikarenakan tanpa strategi pemasaran yang tepat maka 
perusahaan manapun akan sulit bertahan dalam persaingan dunia industri. 
Memahami perilaku konsumen merupakan hal penting yang harus dilakukan 
oleh pemasar. Karena bidang ilmu perilaku konsumen mempelajari bagaiman 
individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, memakai serta 
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memanfaatkan barang, jasa, gagasan atau pengalaman dalam rangka memuaskan 
kebutuhan dan hasrat mereka (Kotler dan Keller, 2008: 190). 
Pengambilan keputusan konsumen berbeda-beda, bergantung pada jenis 
keputusan pembelian. Keputusan untuk membeli produk Jeans merupakan 
hal-hal yang sangat berbeda. Pembelian yang rumit dan mahal mungkin 
melibatkan lebih banyak pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta. 
Perilaku konsumen adalah sifat-sifat yang membedakan konsumen yang satu 
dengan yang lain dalam melakukan pembelian (Irawan, Wijaya & Sudjoni, 
2009: 36). 
Persepsi merupakan suatu proses yang membuat seseorang untuk 
memilih, mengorganisasikan dan menginterprestasikan rangsangan-
rangsangan yang diterima menjadi suatu gambaran yang berarti dan lengkap 
tentang dunianya. Sedangkan Kotler dan Amstrong (2006: 156) mengemukakan 
bahwa dalam keadaan yang sama, persepsi seseorang terhadap suatu produk dapat 
berbeda-beda, hal ini disebabkan oleh adanya proses seleksi terhadap berbagai 
stimulus yang ada. Pada hakekatnya persepsi akan berhubungan dengan perilaku 
seseorang dalam mengambil keputusan terhadap apa yang dikehendaki. Salah satu 
cara  untuk mengetahui perilaku konsumen adalah dengan menganalisis persepsi 
konsumen terhadap produk. Dengan persepsi konsumen kita dapat mengetahui 
hal–hal apa saja yang menjadi kekuatan, kelemahan, kesempatan ataupun 
ancaman bagi produk kita.  
Selain persepsi akan muncul pula sikap seseorang dalam menilai suatu obyek 
yang akan diminati dan untuk dimiliki. Sikap sebagai suatu evaluasi yang 
menyeluruh dan memungkinkan seseorang untuk merespon dengan cara yang 
menguntungkan atau tidak terhadap obyek yang dinilai. Menurut Robbins (2006: 
169) sikap adalah pernyataan-pernyataan atau penilaian evaluatif berkaitan 
dengan obyek,orang atau suatu peristiwa. Sedangkan menurut Simamora (2002: 
14) bahwa di dalam sikap terdapat tiga komponen yaitu 1) Cognitive component: 
kepercayaan konsumen dan pengetahuan tentang obyek.Yang dimaksud obyek 
adalah atribut produk, semakin positif kepercayaan terhadap suatu merek suatu 
produk maka keseluruhan komponen kognitif akan mendukung sikap secara 
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keseluruhan. 2)  Affective component : emosional yang merefleksikan perasaan 
seseorang terhadap suatu obyek, apakah obyek tersebut diinginkan atau disukai. 3)  
Behavioral component: merefleksikan kecenderungan dan perilaku aktual 
terhadap suatu obyek, yang mana komponen ini menunjukkan kecenderungan 
melakukan suatu tindakan. 
Penelitian McDougall dan Levesque (2000: 403) menunjukkan bahwa 
perceived valuesignifikan sebagai faktor penentu dari kepuasan konsumen, 
bahkan sebagai pengaruh yang konsisten dalam kepuasan. Penelitian Parasuraman 
dan Grewal (2000: 169) mendefinisikan perceived value sebagai suatu konstruk 
dinamis yang terdiri dari empat tipe nilai yaitu acquisition value, transaction 
value, in-use value dan redemption value. Kualitas layanan juga dijadikan sebagai 
variabel penentu kepuasan konsumen (penelitian Gronholdt, Martensen dan 
Kristensen (2000: 510), serta McDougall dan Levesque (2000: 394). 
Monroe mengemukakan bahwa nilai yang dipersepsikan konsumen adalah 
trade off antara persepsi konsumen terhadap kualitas atau manfaat produk dan 
pengorbanan yang dilakukan lewat harga yang di bayarkan. Anderson, et al. 
menyatakan bahwa Nilai Pelanggan merupakan perceived worth dalam unit 
moneter atau serangkaian manfaat ekonomis, teknis, layanan, dan sosial sebagai 
pertukaran atas harga yang di bayarkan untuk suatu produk, dengan 
mempertimbangkan penawaran dan harga dari para pemasok yang tersedia (dalam 
Tjiptono, 2006: 296). 
 Gale & Wood (dalam Tjiptono, 2006: 297) merumuskan nilai yang 
dipersepsikan pelanggan sebagai kualitas yang di persepsikan pasar dan 
disesuaikan dengan harga relative produk perusahaan. Butz & Goodstein 
menegaskan bahwa nilai yang dipersepsikan pelanggan adalah ikatan emosional 
yang terjalin antara pelanggan dan produsen setelah pelanggan menggunakan 
produk atau jasa yang di hasilkan pemasok tersebut dan mendapati bahwa produk 
bersangkutan memberikan nilai tambah. Sementara itu Woodruff mendefinisikan 
nilai yang dipersepsikan pelanggan sebagai preferensi perceptual dan evaluasi 
pelanggan terhadap atribut produk, kinerja atribut, dan konsekuensi yang di 
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dapatkan dari pemakaian produk yang memfasilitasi (atau menghambat) 
pencapaian tujuan sasaran pelanggan dalam situasi pemakaian. 
Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau menghindari 
suatu keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh risiko yang dirasakan 
(perceived risk). Besarnya risiko yang dirasakan berbeda-beda menurut besarnya 
uang yang dipertaruhkan, besarnya ketidakpastian atribut, dan besarnya 
kepercayaan diri konsumen. Konsumen mengembangkan rutinitas tertentu untuk 
mengurangi risiko, seperti penghindaran keputusan, pengumpulan informasi dari 
teman-teman, dan preferensi atas merek dalam negeri dan garansi. Pemasar 
harus memahami faktor-faktor yang menimbulkan perasaan adanya risiko dalam 
diri konsumen dan memberikan informasi serta dukungan untuk mengurangi 
risiko yang dirasakan. 
Trend pasar Indonesia mengalami perubahan dalan produk jeans sejak 
masyarakat mengikuti trend gaya berpakaian orang barat. Masyarakat selalu 
menginginkan dirinya tampil lebih modern dengan produk jeans. Tetapi masih ada 
juga masyarakat yang memakai produk jeans dengan apa adanya, hal ini mungkin 
dipengaruhi oleh faktor internal. Dalam menghadapi persaingan yang semakin 
tajam, baik persaingan nasional maupun persaingan internasional misalnya 
memperkuat merek dibenak konsumen dan mengetahui positioning perusahaan. 
Oleh karena itu, setiap perusahaan yang ingin maju dan berkembang harus mampu 
menghasilkan produk yang mampu dibutuhkan dan diinginkan konsumen, karena 
dengan mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen inilah maka perusahaan 
dapat merencanakan pembuatan produk yang berkualitas serta dapat mengetahui 
persepsi konsumen terhadap produk. 
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta yang mayoritas berusia 
muda tidak dapat terhindar dari trend perkembangan produk jeans, terbukti dari 
keseharian mereka dalam kulian senantiasa mengenakan celana dengan bahan 
jeans. Hal ini terjadi karena perkembangan produk jeans telah masuk ke seluruh 
lapisan masyarakat. Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka penulis 
tertarik untuk melakukan penelitian tentang “Analisis Pengaruh Persepsi 





Persepsi konsumen terhadap nilai produk (perceived value) adalah penilaian 
konsumen secara keseluruhan terhadap kegunaan suatu produk/jasa berdasarkan 
persepsi atas apa yang telah didapat (Zeithaml dan Bitner, 2006: 124). Nilai 
adalah ikatan yang kuat pada persepsi konsumen atas manfaat yang diterima 
dengan biaya dalam kaitannya dengan sejumlah uang, waktu dan usaha.Definisi 
customer perceived value menurut Kotler (2008: 60) adalah:  
“Customer perceived value is the difference between the perspective 
customer’s evaluation of all benefits and all the costs of an offering and 
the perceived alternatives”.  
 
Definisi customer perceived value menurut Zeithaml (2008: 14) adalah: 
“Perceived value is the consumer’s overall assessment of the utility of a 
product based on perception of what is received and what is given”. 
 
Perceived value pelanggan adalah keseluruhan penilaian pelanggan terhadap 
kegunaan suatu produk atas apa yang diterima dan yang diberikan oleh produk itu. 
Berdasarkan beberapa pengertian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa 
perceived value pelanggan merupakan penilaian pelanggan yang dilakukan 
dengan cara membandingkan antara manfaat yang akan diterima dengan 
pengorbanan yang dikeluarkan untuk memperoleh sebuah produk/jasa. Namun 
demikian perceived value pelanggan dapat juga berarti usaha pelanggan 
membandingkan produk/jasa dari perusahaan tertentu dengan perusahaan pesaing 
ditinjau dari manfaat, kualitas, harga. 
Pelanggan dapat merasakan bahwa nilai yang ditawarkan berbeda 
berdasarkan pada nilai personal, kebutuhan, preferensi dan sumber daya 
keuangannya. Di samping itu, persepsi terhadap nilai juga dapat berbeda sesuai 
dengan situasi penggunaannya. Dalam Ariningsih (2010: 8) riset yang dilakukan 
dua pakar pemasaran dari University of Western Australia, Sweeney dan Soutar 
(2001) berusaha mengembangkan 19 item ukuran customer perceived value. Skala 
yang dinamakan PERVAL (Perceived Value) tersebut dimaksudkan untuk menilai 
persepsi pelanggan terhadap nilai suatu produk Pelanggan tahan lama pada level 
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merek. Skala ini dikembangkan berdasarkan konteks situasi pembelian ritel untuk 
menentukan nilai-nilai konsumsi yang mengarah pada sikap dan perilaku 
pembelian. Menurut Sweeney dan Soutar (2010: 8) dimensi persepsi nilai terdiri 
empat aspek utama: 
1. Perasaan (Emotion value) 
Perasaan sebagai salah satu dari nilai yang dipersepsikan oleh konsumen 
merupakan utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif/emosi positif yang 
ditimbulkan dari mengkonsumsi produk. Kepuasan terhadap suatu produk akan 
memberikan stimulus bagi konsumen untuk merubah perilaku pembelian 
konsumen. perasaan atau emosi terhadap objek tertentu diungkapkan dalam 
bentuk rasa suka atau rasa tidak suka. Umumnya keyakinan konsumen akan 
suatu produk melekat erat dengan perasaannya. Emosi yang melekat pada 
keyakinan konsumen sangat ditentukan oleh situasi dan kondisi internal 
individunya. Perasaan dan reaksi emosional kepada suatu objek menunjukkan 
komponen afektif dari sikap. Konsumen yang menyukai suatu produk 
merupakan hasil dari emosi atau evaluasi afektif dari suatu produk. Evaluasi ini 
terbentuk tanpa adanya informasi kognitif atau kepercayaan tentang produk 
tersebut atau merupakan hasil evaluasi dari penampilan produk pada setiap 
atributnya. Tanggapan afeksi beragam, misal penilaian positif atau negatif dan 
rasa senang atau tidak senang. Jelasnya perasaan suka atau tidak suka ini 
banyak ditentukan oleh keyakinan konsumen, namun belum tentu setiap 
konsumen yang memiliki keyakinan yang sama akan menunjukkan emosi yang 
sama. Hal ini disebabkan karena masing-masing individu memiliki situasi latar 
belakang yang berbeda. Perasaan yang merupakan hasil evaluasi dari atribut 
produk ini dapat juga mempengaruhi keyakinan konsumen bahkan bisa 
merubah keyakinannya. 
2. Konsep Sosial (Social Value) 
Konsep sosial merupakan faktor yang membentuk keputusan pembelian 
konsumen. Konsep sosial yaitu utilitas yang didapatkan dari kemampuan 
produk untuk meningkatkan konsep diri-sosial konsumen. Hal ini ditunjukkan 
dari kualitas produk yang diterima oleh konsumen. Produk yang berkualitas 
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akan membentuk konsep sosial pada konsumen sehingga mampu memberikan 
deskripsi tentang produk dan merekomendasikan kepada orang lain. Konsep 
sosial konsumen pada suatu produk akan mendorong konsumen melakukan 
tindakan sebagai wujud dari keyakinan dan perasaannya. Komponen ini adalah 
respon dari seseorang terhadap objek atau aktivitas. Seperti keputusan membeli 
atau tidaknya suatu produk yang merupakan tindakan nyata yang dapat 
diobservasi secara langsung. Sebagian dari perilaku konsumen seperti 
memandangi produk, melihat kondisi mesin, memuta roda motor dan lainnya 
akan membentuk konsep diri pelanggan, beberapa perilaku memiliki pengaruh 
penting bagi afeksi dan kognisi konsumen serta pembelian dadakan yang 
dilakukan ketika tertarik dengan bagian tertentu dari sebuah motor. Jadi suatu 
perilaku dapat timbul karena adanya konsep diri dan sosial pelanggan. 
Seseorang dikatakan berperilaku karena mempunyai konsep sosial tertentu, 
sehingga dapat menimbulkan suatu tindakan melihat dan bahkan juga membeli 
suatu produk. 
3. Kualitas (Performance value) 
Kualitas yaitu utilitas yang diperoleh dari persepsi terhadap kualitas dan 
kinerja yang diharapkan atas produk. Persepsi tidak hanya bergantung pada 
rangsangan fisik, tapi juga pada rangsangan yang berhubungan dengan 
lingkungan sekitar dan keadaan individu yang bersangkutan. Persepsi bisa 
sangat beragam antara individu satu dengan yang lain yang mengalami realitas 
yang sama. Dalam pemasaran persepsi itu lebih penting dari realitas, karena 
persepsi itulah yang akan mempengaruhi perilaku aktual konsumen (Kotler dan  
Keller, 2008: 161). Persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen terhadap 
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang 
sama dengan maksud yang diharapkan. Setiap konsumen pastinya memiliki 
persepsi berbeda–beda terhadap kualitas sebuah merek produk. Kesan atau 
mutu yang dirasakan konsumen secara menyeluruh mencerminkan perasaannya 
terhadap suatu merek, yang kemudian akan sangat berperan teerhadap 
keputusan konsumen untuk memilih merek yang akan dibeli dan yang akhirnya 
sampai pada tahap evaluasi yang menuju rasa puas dan tidak puas. 
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4. Biaya atau Harga (Value of money) 
Nilai pada harga, yakni utilitas yang didapatkan dari produk dikarenakan 
reduksi biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang. Manfaat yang 
dipersepsikan merupakan kombinasi sejumlah elemen yaitu atribut fisik, atribut 
pelayanan dan dukungan teknik yang diperoleh dalam menggunakan produk, 
sedangkan pengorbanan yang dipersepsikan meliputi seluruh biaya pembelian 
yang terjadi pada saat membeli. Tingkat harga yang ditetapkan perusahaan juga 
berperan bagi konsumen dalam menentukan keputusan pembeliannya, karena 
dalam keputusan pembeliannya, konsumen mengharapkan biaya yang 
dikeluarkan sesuai dengan biaya yang dikeluarkan. 
 
Keputusan Pembelian 
Pengambilan keputusan konsumen berbeda-beda, bergantung pada jenis 
keputusan pembelian. Keputusan untuk membeli pasta gigi, raket tenis, 
komputer pribadi, dan mobil baru merupakan hal-hal yang sangat berbeda. 
Pembelian yang rumit dan mahal mungkin melibatkan lebih banyak 
pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta. Perilaku konsumen adalah 
sifat-sifat yang membedakan konsumen yang satu dengan yang lain dalam 
melakukan pembelian (Irawan, Wijaya & Sudjoni, 2009: 36). 
Konsumen akan menampakkan perilakunya setelah melakukan persepsi 
terhadap keputusan apa yang akan diambil dalam membeli suatu produk. 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2000: 146): 
Perception is process by which an individuals selects, organizers, 
and interprets stimuli into the a meaningfull and coherent picture of 
the world. 
 
Persepsi merupakan suatu proses yang membuat seseorang untuk 
memilih, mengorganisasikan dan menginterprestasikan rangsangan-
rangsangan yang diterima menjadi suatu gambaran yang berarti dan lengkap 
tentang dunianya. Sedangkan Kotler dan Amstrong (2006: 156) mengemukakan 
bahwa dalam keadaan yang sama, persepsi seseorang terhadap suatu produk dapat 
berbeda-beda, hal ini disebabkan oleh adanya proses seleksi terhadap berbagai 
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stimulus yang ada. Pada hakekatnya persepsi akan berhubungan dengan perilaku 
seseorang dalam mengambil keputusan terhadap apa yang dikehendaki. Salah satu 
cara  untuk mengetahui perilaku konsumen adalah dengan menganalisis persepsi 
konsumen terhadap produk. Dengan persepsi konsumen kita dapat mengetahui 
hal–hal apa saja yang menjadi kekuatan, kelemahan, kesempatan ataupun 
ancaman bagi produk kita.  
Selain persepsi akan muncul pula sikap seseorang dalam menilai suatu 
obyek yang akan diminati dan untuk dimiliki. Sikap sebagai suatu evaluasi yang 
menyeluruh dan memungkinkan seseorang untuk merespon dengan cara yang 
menguntungkan atau tidak terhadap obyek yang dinilai. Menurut Robbins (2006: 
169) sikap adalah pernyataan-pernyataan atau penilaian evaluatif berkaitan 
dengan obyek,orang atau suatu peristiwa. Sedangkan menurut Simamora (2002: 
14) bahwa di dalam sikap terdapat tiga komponen yaitu 1) Cognitive component: 
kepercayaan konsumen dan pengetahuan tentang obyek.Yang dimaksud obyek 
adalah atribut produk, semakin positif kepercayaan terhadap suatu merek suatu 
produk maka keseluruhan komponen kognitif akan mendukung sikap secara 
keseluruhan. 2)  Affective component : emosional yang merefleksikan perasaan 
seseorang terhadap suatu obyek, apakah obyek tersebut diinginkan atau disukai. 3)  
Behavioral component: merefleksikan kecenderungan dan perilaku aktual 
terhadap suatu obyek, yang mana komponen ini menunjukkan kecenderungan 
melakukan suatu tindakan. 
 
METODOLOGI PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan desain survey, yaitu penelitian yang mengambil 
sampel dari suatu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan 
data pokok (Singarimbun, 2005: 56). Penelitian survey adalah penelitian yang 
dilakukan pada populasi besar maupun kecil, tetapi data yang dipelajari adalah 
data dari sampel yang diambil dari populasi tersebut, sehingga ditemukan 
kejadian-kejadia relatif, distribusi dan hubungan-hubungan antar variabel 
sosiologis maupun psikologis (Sugiyono, 2001: 64) yang dilakukan pada 
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta. 
10 
 
Populasi dari penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Universitas 
Muhammadiyah Surakarta.Pengambilan sampel ini adalah 100 mahasiswa 
Universitas Muhammadiyah Surakarta. Hal ini sesuai dengan pendapat Uma 
Sekaran (2006: 142) untuk ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 
adalah tepat untuk kebanyakan penelitian.Adapun teknik pengambilan sampel 
dalam penelitian ini adalah secara non probability sampling dengan purposive 
sampling.Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
menggunakan kuesioner. Kuesioner merupakan pengumpulan data yang 
menggunakan daftar pertanyaan, kemudian disebarkan kepada pelanggan yang 
dipilih dalam penelitian kuesioner diberikan kepada konsumen. 
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini guna mengetahui pengaruh nilai 
yang dipersepsikan terhadap kepuasan konsumen Dealer Honda Pratama Kurnia 
Kasih Kabupaten Wonogiri dilakukan dengan alat analisis regresi linier berganda. 
Adapun model regresi linier berganda yang digunakan dalam menentukan 
hipotesis disini adalah sebagai berikut: 
Y = β0 + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + ε 
Di mana:  
Y = Keputusan Pembelian; 
X1 = Perasaan (Emotion value); 
X2 = Konsep Sosial (Social value); 
X3 = Kualitas (Performance valuei); 
X4 = Nilai pada harga (Value of money); 
β0 = Konstanta; 
βi = Koefisien regresi; 
ε = Galat random pada model regresi untuk populasi. 
 
HASIL PENELITIAN 
Berdasarkan penelitian tentang pengaruh persepsi konsumen pada produk 
Jeans terhadap perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian pada 
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta diperoleh hasil sebagai berikut: 
1. Pengaruh Perasaan (Emotion Value)terhadap Keputusan Pembelian 
Perasaan (emotion value) sebagai salah satu dari nilai yang 
dipersepsikan oleh konsumen merupakan utilitas yang berasal dari perasaan 
atau afektif/emosi positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk. 
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Kepuasan terhadap suatu produk akan memberikan stimulus bagi konsumen 
untuk merubah perilaku pembelian konsumen. 
Berdasarkan hasil perhitungan untuk pengaruh perasaan (emotion value) 
terhadap keputusan pembelian diperoleh nilai thitung sebesar 3,836 dengan p= 
0,000. Oleh karena nilai thitung lebih besar dari ttabel (3,836 > 1,985) dengan 
probabilitas 0,000 < 0,05; maka Ho ditolak berarti Ha diterima, yang berarti 
bahwa perasaan (emotion value)berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
Perasaan atau emosi terhadap objek tertentu diungkapkan dalam bentuk 
rasa suka atau rasa tidak suka. Umumnya keyakinan konsumen akan suatu 
produk melekat erat dengan perasaannya. Emosi yang melekat pada keyakinan 
konsumen sangat ditentukan oleh situasi dan kondisi internal individunya. 
Perasaan dan reaksi emosional kepada suatu objek menunjukkan komponen 
afektif dari sikap. Konsumen yang menyukai suatu produk merupakan hasil 
dari emosi atau evaluasi afektif dari suatu produk. Evaluasi ini terbentuk tanpa 
adanya informasi kognitif atau kepercayaan tentang produk tersebut atau 
merupakan hasil evaluasi dari penampilan produk pada setiap atributnya.  
Tanggapan afeksi beragam, misal penilaian positif atau negatif dan rasa 
senang atau tidak senang. Jelasnya perasaan suka atau tidak suka ini banyak 
ditentukan oleh keyakinan konsumen, namun belum tentu setiap konsumen 
yang memiliki keyakinan yang sama akan menunjukkan emosi yang sama. 
Hal ini disebabkan karena masing-masing individu memiliki situasi latar 
belakang yang berbeda. Perasaan yang merupakan hasil evaluasi dari atribut 
produk ini dapat juga mempengaruhi keyakinan konsumen bahkan bisa 
merubah keyakinannya. 
2. Pengaruh Konsep Sosial (Social Value) terhadap Keputusan Pembelian 
Konsep sosial (social value)merupakan faktor yang membentuk 
keputusan pembelian konsumen. Konsep sosial yaitu utilitas yang didapatkan 
dari kemampuan produk untuk meningkatkan konsep diri-sosial konsumen. 
Hal ini ditunjukkan dari kualitas produk yang diterima oleh konsumen. 
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Berdasarkan hasil perhitungan untuk pengaruh konsep sosial (social 
valuei) terhadap keputusan pembelian diperoleh nilai thitung sebesar 1,845 
dengan p= 0,068. Oleh karena nilai thitung lebih kecil dari ttabel (1,845 < 1,985) 
dengan probabilitas 0,068 > 0,05; maka Ho diterima berarti Ha ditolak, yang 
berarti bahwa konsep sosial (social value)tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
Produk yang berkualitas akan membentuk konsep sosial pada konsumen 
sehingga mampu memberikan deskripsi tentang produk dan 
merekomendasikan kepada orang lain. Konsep sosial konsumen pada suatu 
produk akan mendorong konsumen melakukan tindakan sebagai wujud dari 
keyakinan dan perasaannya. Komponen ini adalah respon dari seseorang 
terhadap objek atau aktivitas. Seperti keputusan membeli atau tidaknya suatu 
produk yang merupakan tindakan nyata yang dapat diobservasi secara 
langsung. Sebagian dari perilaku konsumen seperti memandangi produk, 
melihat kondisi mesin, memuta roda motor dan lainnya akan membentuk 
konsep diri pelanggan, beberapa perilaku memiliki pengaruh penting bagi 
afeksi dan kognisi konsumen serta pembelian dadakan yang dilakukan ketika 
tertarik dengan bagian tertentu dari sebuah motor. Jadi suatu perilaku dapat 
timbul karena adanya konsep diri dan sosial pelanggan. Seseorang dikatakan 
berperilaku karena mempunyai konsep sosial tertentu, sehingga dapat 
menimbulkan suatu tindakan melihat dan bahkan juga membeli suatu produk. 
3. Pengaruh Kualitas (Performance Value) terhadap Keputusan Pembelian 
Kualitas (performance value)yaitu utilitas yang diperoleh dari persepsi 
terhadap kualitas dan kinerja yang diharapkan atas produk. Persepsi tidak 
hanya bergantung pada rangsangan fisik, tapi juga pada rangsangan yang 
berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu yang 
bersangkutan. 
Berdasarkan hasil perhitungan untuk pengaruh kualitas (performance 
value) terhadap keputusan pembelian diperoleh nilai thitung sebesar 5,729 
dengan p= 0,000. Oleh karena nilai thitung lebih besar dari ttabel (5,729 > 1,985) 
dengan probabilitas 0,000 < 0,05; maka Ho ditolak berarti Ha diterima, yang 
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berarti bahwa kualitas (performance value)berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
Persepsi bisa sangat beragam antara individu satu dengan yang lain yang 
mengalami realitas yang sama. Dalam pemasaran persepsi itu lebih penting 
dari realitas, karena persepsi itulah yang akan mempengaruhi perilaku aktual 
konsumen (Kotler dan  Keller, 2008: 161). Persepsi kualitas merupakan 
persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu 
produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud yang diharapkan. Setiap 
konsumen pastinya memiliki persepsi berbeda–beda terhadap kualitas sebuah 
merek produk. Kesan atau mutu yang dirasakan konsumen secara menyeluruh 
mencerminkan perasaannya terhadap suatu merek, yang kemudian akan sangat 
berperan teerhadap keputusan konsumen untuk memilih merek yang akan 
dibeli dan yang akhirnya sampai pada tahap evaluasi yang menuju rasa puas 
dan tidak puas. 
4. Pengaruh Biaya (Value of Money)terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil perhitungan untuk pengaruh biaya (value of money) 
terhadap keputusan pembelian diperoleh nilai thitung sebesar 0,632 dengan p= 
0,529. Oleh karena nilai thitung lebih kecil dari ttabel (0,632 < 1,985) dengan 
probabilitas 0,529 > 0,05; maka Ho diterima berarti Ha ditolak, yang berarti 
bahwa biaya (value of money)tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
Nilai pada harga (value of money) yakni utilitas yang didapatkan dari 
produk dikarenakan reduksi biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang. 
Manfaat yang dipersepsikan merupakan kombinasi sejumlah elemen yaitu 
atribut fisik, atribut pelayanan dan dukungan teknik yang diperoleh dalam 
menggunakan produk, sedangkan pengorbanan yang dipersepsikan meliputi 
seluruh biaya pembelian yang terjadi pada saat membeli. Tingkat harga yang 
ditetapkan perusahaan juga berperan bagi konsumen dalam menentukan 
keputusan pembeliannya, karena dalam keputusan pembeliannya, konsumen 




KESIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan penelitian tentang pengaruh persepsi konsumen pada produk 
Jeans terhadap perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian pada 
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta dapat ditarik simpulan sebagai 
berikut: 
1. Perasaan (emotion value)berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen 
dalam melakukan keputusan pembelian produk jeans pada Mahasiswa 
Universitas Muhammadiyah Surakarta, sehingga H1 diterima. 
2. Konsep sosial (social value)tidakberpengaruh signifikan terhadap perilaku 
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk jeans pada 
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta, sehingga H2 ditolak. 
3. Kualitas (performance value)berpengaruh signifikan terhadap perilaku 
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk jeans pada 
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta, sehingga H3 diterima. 
4. Biaya (value of money)tidakberpengaruh signifikan terhadap perilaku 
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk jeans pada 
Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta, sehingga H4 ditolak. 
Adanya berbagai temuan, serta keterbatasan yang ada pada penelitian ini, 
maka penulis memberikan saran sebagai berikut: 
1. Bagi pelaku bisnis, khususnya para pedagang produk Jeans diharapkan lebih 
memperhatikan pada masalah atribut-atribut produk Jeans, sehingga dapat 
membentuk persepsi konsumen terhadap produk Jeans dan merubah perilaku 
konsumen. 
2. Konsumen diharapkan lebih cermat dalam memilih produk-produk Jeans, 
sehingga tidak merasakan kekecewaan akibat kualitas produk yang kurang 
baik. 
3. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan agar lebih memperluas jangkauan 
penelitian dengan menambahkan sampel serta mencari faktor-faktor lain yang 
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